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Con  la  creciente  expansión  de  Internet,  cada vez  es más  habitual  que  las  empresas  incluyan  en sus  pági-
nas  de  venta  online  un  espacio  virtual  donde  los  usuarios  compartan  información  sobre  los productos
o  servicios  ofrecidos.  Este  estudio  explora  las características  de  las recomendaciones  publicadas  por  los
usuarios  (cantidad,  credibilidad  y calidad  del boca-oído  electrónico)  como  antecedentes  de  la intención
de  recompra  a través  de  su  inﬂuencia  en la  actitud  y  conﬁanza  hacia el vendedor  online  y  en  la  utili-
dad  percibida  de  la tienda  virtual.  Para contrastar  las  hipótesis  propuestas  se procedió  al  disen˜o  de  una
encuesta  online,  utilizándose  una  muestra  de  conveniencia  formada  por  252  consumidores.  El modelo  fue
testado  mediante  ecuaciones  estructurales,  utilizando  la técnica  Partial  Least  Squares  (PLS).  Los  resulta-
dos muestran  que,  si bien  todas  las  características  del boca-oído  electrónico  inﬂuyen  positivamente  en  la
utilidad percibida  de  la  página  web,  solo  la  calidad  de  los comentarios  inﬂuye  en la  conﬁanza.  Asimismo,
una  mayor  cantidad  de  recomendaciones  en  la  plataforma  puede  afectar  negativamente  a  la  conﬁanza
en  el  vendedor  online.  Este  trabajo  pone  de  maniﬁesto  la importancia  de la  actitud  hacia  el  vendedor  y
la  utilidad  percibida  de  la página  web  como  antecedentes  de  la  intención  de recompra  online.
©  2014  AEDEM.  Publicado  por  Elsevier  España,  S.L.U.  Este  es  un  artículo  Open  Access  bajo  la licencia
CC BY-NC-ND  (http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/).
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With  the increasing  expansion  of  Internet  as a tool  for exchanging  information,  companies  include  in
their  websites  a virtual  space  to share  information  among  users.  This  study  explores  the  characteristics
of  consumers’  reviews  (electronic  word-of-mouth  quantity,  credibility  and  quality)  as  antecedents  of
customers’  online  repurchase  intentions.  Specially,  it proposes  a model  where  trust  on  an  online seller,
consumers’  actitude  and  perceived  usefulness  of a  website  have  an  inﬂuence  on  repurchase  intentions.  For
testing  the  hypotheses,  an  online  survey  was  employed,  using  a convenience  sample  with  252 customers.nformation quality
rust
nline repurchase intention
Structural  equation  modeling  with  Partial  Least  Squares  (PLS)  was  used  to test  the  research  model.  Results
show  that  all  EWOM  characteristics  have  a positive  inﬂuence  on  perceived  usefulness  of  the website.
Moreover,  only  EWOM  quality  has  a positive  and  direct  effect  on  trust  on online  seller,  and  EWOM
quantity  has  a negative  one.  This  work  highlights  the  importance  of  attitude  towards  online  seller and
the  perceived  usefulness  of  the website  as  antecedents  of  online  repurchase  intention.
©  2014 AEDEM.  Published  by  Elsevier  España,  S.L.U.  This  is an  open  access  article  under  the CC
BY-NC-ND  license  (http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/).∗ Autor para correspondencia.
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Cada vez con mayor frecuencia, los consumidores aprovechan
las ventajas que les brinda el entorno online para ampliar la bús-
queda de información sobre todo tipo de productos y servicios (Zhu
y Zhang, 2010). Estudios recientes conﬁrman la utilidad de Inter-
net como herramienta que pone al alcance de los consumidores
pen Access bajo la licencia CC BY-NC-ND (http://creativecommons.org/licenses/
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na serie de plataformas virtuales donde compartir opiniones y
aloraciones con otros usuarios y acceder a un gran volumen de
atos (Kim y Park, 2013; Khammash y Grifﬁths, 2011; Henning-
hurau, Gwinner, Walsh y Gremler, 2004). De hecho, en Espan˜a, el
4,1% de los usuarios de Internet aﬁrman consultar valoraciones de
tros compradores online antes de tomar su decisión de compra, y
n 45% confían en dichas valoraciones (AIMC, 2013). En otros países,
omo el Reino Unido o Estados Unidos, los consumidores también
onfían en este tipo de valoraciones online. Es tal la importancia
ue está adquiriendo esta forma de comunicación en el entorno
irtual, que aproximadamente el 72% de los consumidores ingleses
 estadounidenses otorgan el mismo  nivel de credibilidad a las valo-
aciones publicadas por otros usuarios anónimos en la red, que a las
piniones ofrecidas por personas de su círculo de amistades (Local
onsumer Review Survey, 2012). Otros estudios también conﬁrman
ue el 71% de los consumidores estadounidenses leen las opinio-
es de otros usuarios para informarse sobre las características de
n producto o servicio (Bazaarvoice, 2013).
Este comportamiento ha sido denominado por los investi-
adores de marketing como boca-oído electrónico (Electronic
ord-of-Mouth [EWOM]) (Henning-Thurau et al., 2004). En este
entido, y con el objetivo de obtener un mayor control de esas
aloraciones online, cada vez más  empresas ofrecen en sus pro-
ias páginas web un espacio virtual en el que los usuarios pueden
ublicar sus opiniones e intercambiar experiencias acerca de los
roductos y servicios ofertados. Así, muchas de estas empresas
stán aumentando sus medios de búsqueda de información para
onocer los factores que motivan a los consumidores a publicar
us valoraciones en la red, tratando de cuantiﬁcar el impacto que
ichas opiniones pueden ocasionar en otros individuos (Serra y
alvi, 2014).
A pesar de que investigaciones previas han examinado las
aracterísticas del boca-oído electrónico en el comportamiento
el consumidor, analizando sus antecedentes y consecuencias
Khammash y Grifﬁths, 2011; Henning-Thurau et al., 2004), toda-
ía siguen existiendo cuestiones que necesitan ser estudiadas en
rofundidad. Un número limitado de artículos han explorado de
anera especíﬁca la inﬂuencia de las características del boca-
ído electrónico publicado en la plataforma del vendedor online
 su inﬂuencia en la intención de recompra de los consumido-
es. La mayoría de la literatura se ha centrado en el análisis de
lguna de estas dimensiones de la información de manera indi-
idualizada, como la calidad o la credibilidad, estudiando estas
aracterísticas de forma separada (Cheung, Lee y Rabjohn, 2008;
ark, Lee y Han, 2007). En este contexto de compra resulta impor-
ante saber si las características de las recomendaciones realizadas
or los propios consumidores inﬂuyen en sus percepciones, acti-
udes y comportamientos. En especial, dado que otras variables
omo la conﬁanza, la actitud hacia el vendedor y la utilidad de
a web de compra han cobrado especial relevancia en el ámbito
el comercio electrónico en los últimos an˜os (Sparks y Browning,
011), es necesario conocer cómo el boca-oído electrónico inﬂuye
n estos constructos. Algunos autores han incorporado la con-
anza en el vendedor online o la utilidad de la página web como
ariables importantes para explicar los comportamientos de com-
ra de los consumidores en el entorno virtual (Chiu, Hsu, Lai y
hang, 2012; Kim y Park, 2013; Gefen, Karahamma y Straub, 2003,
tc.). Sin embargo, un número limitado de ellos ha explorado la
nﬂuencia de las distintas características del boca-oído electrónico
n la intención de recompra online con una perspectiva holística
Shin, Chung, Oh y Lee, 2013; Gruen, Osmonbekov y Czaplewski,
006).Desde un punto de vista teórico, esta investigación contribuye
 estudiar en profundidad las características del boca-oído electró-
ico que los consumidores perciben cuando consultan opiniones en
nternet. En este sentido, se propone un enfoque multidimensional y Economía de la Empresa 24 (2015) 61–75
que identiﬁca la cantidad, la credibilidad y la calidad de la infor-
mación como los 3 principales elementos de las recomendaciones
online. La respuesta de estos consumidores es analizada mediante
3 constructos que serán de gran utilidad para entender la intención
de recompra futura: la conﬁanza en el vendedor online, la actitud
y la utilidad percibida de la página web. Los resultados obtenidos
ofrecerán información relevante para los vendedores, presentando
una serie de pautas a seguir para mejorar la presentación de la
información en sus tiendas virtuales. Además, este estudio mues-
tra evidencias empíricas sobre la posibilidad de atraer y retener
clientes en el contexto de compra online.
De esta manera, el principal objetivo de este trabajo radica en
cubrir un vacío existente en la investigación actual, proponiendo y
contrastando un modelo integrador que analice cómo las diferentes
características del boca-oído electrónico —en concreto la cantidad,
la credibilidad y la calidad de la información relativa al EWOM—
determinan, en última instancia, la intención de recompra online.
El planteamiento del modelo sugiere que las percepciones sobre las
recomendaciones publicadas en una tienda online inﬂuirán positi-
vamente en la conﬁanza y en la actitud hacia el vendedor online, y
también en la utilidad percibida de su página web. Estas variables,
consideradas como una respuesta del cliente hacia la tienda virtual,
inﬂuirán positivamente en la predisposición del individuo a volver
a adquirir productos y servicios del mismo  vendedor.
Para alcanzar los objetivos del estudio, el trabajo se estructura
del siguiente modo. En primer lugar se realiza una revisión de la
literatura sobre las principales variables a estudiar y que supo-
nen el punto de partida de esta investigación. A continuación se
desarrollan las hipótesis del modelo. La siguiente sección explica
la metodología utilizada para alcanzar los objetivos planteados.
Seguidamente se analizan los resultados obtenidos. Y por último,
se exponen las conclusiones del trabajo, entre las que se incluyen la
discusión de los resultados y las principales implicaciones para la
gestión empresarial, limitaciones y futuras líneas de investigación.
Revisión de la literatura
Boca-oído electrónico: deﬁnición y características
El desarrollo de Internet y las propias características del medio
han brindado a los consumidores la oportunidad de aumentar sus
opciones de búsqueda y difusión de información, permitiéndoles
publicar sus propias valoraciones y experiencias sobre los produc-
tos y servicios adquiridos (Zhu y Zhang, 2010; Henning-Thurau
et al., 2004). El boca-oído electrónico, o EWOM,  fue deﬁnido por
Henning-Thurau et al. (2004, p. 39) como «cualquier opinión posi-
tiva o negativa realizada por consumidores actuales, potenciales o
pasados sobre un determinado producto o empresa, que es puesto
a disposición de multitud de personas y organizaciones a través de
Internet».
Al hablar del boca-oído electrónico, la literatura del marketing
hace referencia a las recomendaciones de los usuarios sobre un pro-
ducto o empresa, que incluyen información relevante de la compra
realizada en una tienda virtual (Chatterjee, 2001). Así, estas valo-
raciones online son la principal fuente de comunicación del EWOM
y han sido objeto de estudio en investigaciones previas (Serra y
Salvi, 2014; Park et al., 2007). En función del tipo de comporta-
miento manifestado por los usuarios, podemos distinguir entre
consumidores activos y pasivos. Los usuarios activos comparten sus
opiniones con otros consumidores, publicando sus valoraciones en
diversos foros o páginas web. Por el contrario, los usuarios pasivos
se dedican fundamentalmente a la búsqueda de información, des-
tinando la mayor parte del tiempo a la lectura de los comentarios y
experiencias compartidas por otros consumidores en la red (Wang
y Fesenmaier, 2004).
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Esta nueva forma de comunicación ha aumentado su impor-
ancia gracias a la penetración de Internet, lo cual ha permitido
 un gran número de consumidores revisar y publicar opiniones
 valoraciones de productos y servicios (Serra y Salvi, 2014). Así,
l boca-oído electrónico es similar a su versión tradicional, dado
ue en esencia se transmiten las opiniones de otros consumido-
es sobre un determinado producto o servicio (Chatterjee, 2001),
legando a ser considerada por algunos autores como la extensión
el boca-oído tradicional en el entorno virtual (Yeap, Ignatius y
amayah, 2014; Park, Wang, Yao y Kang, 2011). Las principales
iferencias entre el boca-oído tradicional y el electrónico radican
n aspectos como las posibilidades de permanencia y accesibilidad
ue ofrece Internet a la hora de publicar valoraciones y recomen-
aciones, donde los comentarios pueden estar visibles en la red
urante un periodo de tiempo prolongado, pudiendo ser leídos
or un gran número de individuos (Park y Lee, 2009; Park et al.,
007; Henning-Thurau et al., 2004), manteniéndose una comuni-
ación no simultánea entre ellos (López y Sicilia, 2013; Cheung y
hadani, 2012). En este sentido, debemos atender tanto al impacto
e la propia recomendación en el contexto virtual como al número
e usuarios que pueden verse inﬂuenciados por ella (Serra y Salvi,
014). Una segunda diferencia está relacionada con el ámbito glo-
alizado del medio online, donde la rapidez y la inmediatez en la
ifusión de la información permite que los comentarios sean com-
artidos entre muchas personas (Gupta y Harris, 2010), con unos
ostes de búsqueda y difusión muy  reducidos. La tercera diferen-
ia radica en la posibilidad de medir y cuantiﬁcar los resultados o
a repercusión de las valoraciones online (Lee, Park y Han 2008;
ark y Kim, 2008), gracias a la disponibilidad de datos observa-
les como el número de palabras, la posición y la redacción de
os mensajes (Cheung y Thadani, 2012). Finalmente, cabe sen˜alar
l anonimato que ofrece la red y que puede afectar negativa-
ente a la credibilidad de los mensajes (Luo, Luo, Schatzberg y
ia, 2013). Atendiendo a las características propias del boca-oído
lectrónico, autores como Serra y Salvi (2014) inciden en 2 aspec-
os diferenciales de este tipo de comunicación. En primer lugar, en
l EWOM,  la información puede transmitirse a través de Internet
ien sea de forma individualizada entre 2 personas, bien entre un
suario que se dirige a varios consumidores publicando sus valo-
aciones en sitios webs destinados especíﬁcamente a ello, o bien
ntre muchos individuos que se comunican con un gran número
e consumidores a través de comunidades virtuales. En segundo
ugar, y atendiendo al nivel de interactividad de los consumido-
es, la comunicación puede ser asincrónica, si no se realiza en el
ismo  momento del tiempo (por ejemplo, a través de emails, blogs
 foros de opinión) o sincrónica, si tiene lugar de forma instantá-
ea.
Autores previos han considerado el boca-oído electrónico como
n antecedente de la predisposición de los usuarios a volver a visi-
ar la misma tienda online para adquirir de nuevo sus productos o
ervicios (Cheung et al., 2008; Gruen et al., 2006). De hecho, la lite-
atura sobre el tema sugiere que las diferentes características del
oca-oído electrónico pueden determinar la actitud de los consumi-
ores hacia el vendedor online. En concreto, sen˜ala que la cantidad,
a calidad y la credibilidad son los 3 elementos del boca-oído elec-
rónico capaces de inﬂuir en las actitudes y comportamientos de
os consumidores (Park et al., 2011; Zhu y Zhang, 2010).
La cantidad de información del EWOM hace referencia al
úmero de comentarios difundidos a través de una página web
Sicilia y Ruiz, 2010; Cheung et al., 2008). El volumen de recomen-
aciones online resulta especialmente importante para los usuarios
ue visitan dicha página. Así, se ha demostrado que el recono-
imiento de un producto o servicio depende en gran medida del
úmero de opiniones publicadas en la red, las cuales se consideran
n elemento representativo de su popularidad (Park y Lee, 2008;
hatterjee, 2001). y Economía de la Empresa 24 (2015) 61–75 63
De acuerdo con Cheung et al. (2008), la credibilidad de la infor-
mación está formada por el conjunto de creencias del usuario,
originadas a partir de los comentarios leídos en Internet. El papel
de la credibilidad es determinante en el grado de inﬂuencia que las
recomendaciones de otros consumidores pueden tener en el recep-
tor de la información. De hecho, el anonimato que proporciona
Internet hace que muchos usuarios desconfíen de la veracidad de
las publicaciones supuestamente realizadas por otros usuarios (Luo
et al., 2013). En este sentido, de acuerdo con Cheung et al. (2008)
y Park et al. (2011), es necesario diferenciar la credibilidad de la
información incluida en las recomendaciones online de la credibi-
lidad del propio vendedor online, ya que la primera se basa en datos
objetivos y obtenidos a partir de las experiencias de los clientes, con
un ﬁn no comercial.
La calidad de la información también ha sido analizada en el
contexto del comercio electrónico (Cheung et al., 2008). Siguiendo
a Bhattacherjee y Sanford (2006), este estudio considera la calidad
del EWOM como la fuerza persuasiva de los argumentos que está
implícita en la información contenida en un mensaje. Pese a que
muchos autores han estudiado esta variable, no existe consenso
sobre cuáles son sus dimensiones. Si bien hay trabajos que la consi-
deran como un elemento unidimensional (Sussman y Siegal, 2003),
otros autores, como Cheung et al. (2008) y Nelson, Todd y Wixom
(2005), identiﬁcan la calidad del boca-oído electrónico como un
constructo multidimensional formado por 4 factores: relevancia,
precisión, comprensión y actualidad. Así, la relevancia alude a la
importancia o signiﬁcación de la información, de tal manera que
un usuario percibirá mayor calidad en un comentario a medida
que éste contenga información útil y necesaria para sus decisiones
(Cheung y Thadani, 2012). Por precisión de la información se hace
referencia al grado de exactitud y corrección en los comentarios
online (Cheung et al., 2008). Sullivan (1999) identiﬁca la compren-
sión como la amplitud y profundidad de las opiniones publicadas
en un sitio web. Por último, la actualidad de las recomendaciones
hace que los usuarios perciban mayor calidad en el boca-oído elec-
trónico ofrecido en este tipo de plataformas si los comentarios son
recientes (Nelson et al., 2005).
Conﬁanza en el vendedor online
La conﬁanza es un concepto ampliamente tratado en la literatura
de marketing debido a su importancia de cara al establecimiento de
relaciones comerciales entre clientes y vendedores, especialmente
en el entorno online (Kim y Park, 2013; McCole, Ramsey y Williams,
2010). Una mayor conﬁanza en el vendedor permite minimizar el
riesgo percibido por el comprador, pasando a ser aceptado como
un riesgo inherente a la transacción. Esta conﬁanza en el vendedor
tiene una fuerte inﬂuencia en la intención de compra, acentuada
en el comercio electrónico, donde las garantías de que el vende-
dor cumpla su parte de la transacción son más  reducidas que en
entornos no virtuales (Gefen et al., 2003).
En términos generales, la conﬁanza ha sido analizada en nume-
rosas áreas de estudio, que abarcan la psicología, la sociología o
la economía (Kim y Park, 2013; Doney y Cannon, 1997). Gefen
et al. (2003, p. 308) la deﬁnen como «la expectativa de que otros
individuos o empresas con las que se establece interacción se
comportarán de manera no abusiva». En particular, el marketing
ha considerado la conﬁanza como un constructo formado por 2
componentes básicos: el elemento comportamental y el cogni-
tivo (McAllister, 1995). El comportamental hace referencia a un
aspecto emocional de la conﬁanza, según el cual los consumido-
res confían en una empresa en función del afecto que sienten hacia
ella (Doney y Cannon, 1997). Por otro lado, el elemento cogni-
tivo se asocia a un conjunto de creencias y opiniones formadas
en la mente del consumidor, tras haber evaluado la buena volun-
tad y capacidad del vendedor (Moorman, Zaltman y Deshpande,
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992). Esta dimensión cognitiva está formada por las percepcio-
es del usuario relacionadas con la honestidad, la benevolencia y la
ompetencia de la organización (Flavián, Guinaliú y Gurrea, 2006;
cKnight, Choudhoury y Kacmar, 2002). Así, la honestidad es la
reencia de que la empresa cumplirá sus promesas con sinceridad
Doney y Cannon, 1997). La benevolencia alude a la creencia de
ue el vendedor está genuinamente interesado en el bienestar
e sus consumidores (Doney y Cannon, 1997). Y, por último, la com-
etencia incluye las habilidades y los recursos de los que dispone
l vendedor para llevar a cabo la transacción comercial (Coulter y
oulter, 2002).
tilidad percibida
Davis, Baggozi y Warshaw (1989, p. 985) deﬁnen la utilidad per-
ibida como «el grado según el cual una persona confía en que el
so de una nueva tecnología mejorará el desempen˜o de su trabajo».
sta variable es considerada como un antecedente de la actitud en el
modelo de aceptación tecnológica» (TAM) formulado por Davis en
989, existiendo evidencia empírica sobre su importancia relativa
n el comportamiento ﬁnal de los individuos (Gefen et al., 2003).
En el comercio electrónico, la utilidad percibida es considerada
n fuerte determinante de las intenciones de comportamiento de
os usuarios. El consumidor estará más  dispuesto a volver a visitar
na tienda online para realizar una compra si percibe que la página
eb puede mejorar su desempen˜o y facilitar sus decisiones (Gefen
t al., 2003). En este sentido, los individuos tienen la percepción de
ue las valoraciones u opiniones publicadas en la red serán útiles y
es servirán como un soporte de referencia en el momento de tomar
us decisiones de compra (Casaló, Flavián y Guinaliú, 2011). De esta
anera, si los usuarios consideran que un comentario publicado en
a plataforma online del vendedor les puede ser de utilidad, tendrán
a intención de seguir dicha recomendación, lo que podría llevar a
redecir la intención de compra o de recompra, en caso de que se
ubieran adquirido productos o contratado servicios previamente.
ctitud hacia el vendedor online
En términos generales, la actitud puede deﬁnirse como toda
aloración favorable o desfavorable hacia una determinada con-
ucta (Wu y Chen, 2005; Fishbein y Ajzen, 1975). Este constructo
iene especial relevancia en el estudio del comportamiento del con-
umidor, dado que reﬂeja una emoción o predisposición personal
el individuo ante futuros comportamientos de compra, adoptando
n papel intermedio entre las percepciones del usuario y su deci-
ión ﬁnal (Hernández, Jiménez y Martín, 2009; Yu, Ha, Choi y Rho,
005). En este trabajo se estudia la actitud del consumidor hacia un
eterminado vendedor online, considerada como un antecedente
revio al comportamiento ﬁnal del usuario para volver a comprar
n la misma  tienda virtual, y como una consecuencia directa de las
aracterísticas del EWOM publicado en una página web.
Numerosos autores han estudiado el papel que adquiere esta
ariable para explicar comportamientos de compra en el entorno
nline. Así, la actitud ha sido identiﬁcada como un antecedente de
a futura intención de compra para potenciales clientes o la compra
epetida en los ya existentes (Hernández, Jiménez y Martín, 2010).
ambién se ha utilizado para analizar la intención ﬁnal de seguir o
o una recomendación online en las comunidades virtuales de via-
es (Casaló et al., 2011) o para testar la «teoría del comportamiento
laniﬁcado» al elegir destino turístico (Jalilvand y Samiei, 2012).
ntención de recompra onlineEn el comercio electrónico, el análisis y el estudio del comporta-
iento del consumidor son fundamentales para lograr el éxito de
n negocio virtual. De acuerdo con Zhang et al. (2011), se pueden y Economía de la Empresa 24 (2015) 61–75
distinguir 2 etapas en el comportamiento de compra online: una
primera en la que el consumidor maniﬁesta su preocupación por
la compra inicial y las consecuencias que esta conlleva; por ejem-
plo, el riesgo percibido o la recepción del producto. Y una segunda
etapa, relacionada con la posibilidad e intención de volver a adqui-
rir productos de la misma  tienda online. Esta intención de recompra
puede deﬁnirse como «la disposición de cada individuo para realizar
otras compras de la misma  compan˜ía, basándose en su experiencia
previa» (Hellier, Geursen, Carr y Rickard, 2003).
Pese a que muchos estudios han centrado su investigación en
la intención de compra (Kim y Park, 2013), otros han analizado la
predisposición de volver a realizar compras en el mismo  estableci-
miento virtual (Kim, Galliers, Shin, Ryoo y Kim, 2012; Zhang et al.,
2011; Hernández et al., 2010). La intención de recompra es consi-
derada en la literatura del marketing como una manifestación de la
lealtad del cliente (Gruen et al., 2006), ejerciendo un efecto directo
sobre el beneﬁcio económico del vendedor (Zhang et al., 2011). Por
ello, resulta de vital importancia para las empresas que operan en
Internet conseguir y retener a los clientes leales (Zhang et al., 2011;
Hellier et al., 2003).
Formulación de hipótesis
Las características de la información publicada por otros con-
sumidores en la red —en concreto calidad, credibilidad y cantidad
de recomendaciones— inﬂuyen en la respuesta que dé el cliente.
Si esta información se considera buena, servirá para que los con-
sumidores aumenten sus niveles de conﬁanza, mejoren su actitud
hacia el vendedor online y perciban un mayor grado de utilidad al
visitar esa web. Todo ello repercute en una mejora de la percepción
del consumidor que, en deﬁnitiva, favorecerá su predisposición a
volver a realizar compras futuras en dicha tienda virtual. La ﬁgura 1
ofrece un esquema general de las relaciones que subyacen entre las
variables clave que conﬁguran el modelo a contrastar. A continua-
ción se desarrollan dichas relaciones, justiﬁcándose las hipótesis
propuestas.
Inﬂuencia de la cantidad de boca-oído electrónico en la utilidad
percibida, la conﬁanza y la actitud
Como ya se ha comentado, el uso generalizado de Internet como
herramienta de búsqueda e intercambio de información ha pro-
piciado que los consumidores consulten las páginas web durante
su proceso de decisión de compra. En el contexto online, la infor-
mación está limitada a los datos publicados en el sitio web  del
vendedor, por lo que el número de recomendaciones de otros
usuarios tiene un papel importante en el comportamiento del con-
sumidor (Park et al., 2011).
De acuerdo con la literatura previa, la inclusión de una gran
cantidad de valoraciones online hará que un producto o servicio
sea más observable, es decir, los usuarios podrán obtener una idea
más  amplia de sus características y experiencias, lo que en deﬁni-
tiva representa la popularidad de dicho producto o servicio (Park
et al., 2007). De hecho, un mayor volumen de recomendaciones
en la web  del vendedor puede considerarse un elemento identi-
ﬁcativo del grado de utilidad percibido por el usuario, dado que
permite disponer de mayor cantidad y variedad de información
sobre los productos y servicios ofertados (Park y Lee, 2009; Park
y Lee, 2008), lo que mejorará la utilidad percibida de la plataforma
online y facilitará el proceso de decisión de compra.
Por otra parte, en el contexto online, los consumidores tienen
acceso a mayores niveles de información, además de un contacto
más  continuo con los productos ofertados por la empresa, lo que
en deﬁnitiva afectará a las decisiones de compra y a la conﬁanza en
el vendedor online (Zhu y Zhang, 2010). Así, un mayor volumen de
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ecomendaciones también permitirá a los consumidores racionali-
ar sus decisiones de compra y reducir el riesgo percibido (Park y
ee, 2008; Park et al., 2007; Chatterjee, 2001), ayudando el hecho
e que otros usuarios hayan utilizado o adquirido previamente el
ismo  producto o servicio. En este sentido, la cantidad de EWOM
uede contribuir al desarrollo de la reputación y la conﬁanza de
a empresa (Sparks y Browning, 2011). Siguiendo esta línea, algu-
os estudios sugieren que la publicación de una mayor cantidad de
omentarios puede generar actitudes, en general, más  favorables
n los consumidores (Wang, Chou, Su y Tsai, 2007; Luo, 2002). Por
jemplo, Chen, Shang y Kao (2009) conﬁrman el poder persuasivo
ue ejerce la existencia de muchos comentarios en los consumido-
es. Así, los usuarios pueden llegar a considerar más  atractiva una
ienda virtual en la que otros muchos clientes hayan compartido
us experiencias previas, de tal manera que se genere una actitud
ás  positiva hacia ese vendedor.
En deﬁnitiva, a medida que se incremente el número de reco-
endaciones, mayor cantidad de mensajes serán procesados por
os usuarios, percibiendo niveles más  altos de utilidad al visitar la
ágina web. Por su parte, cuanto mayor sea el número de usuarios
ue recomiendan un producto, mayor será el grado de conformi-
ad y menor será el riesgo percibido en la transacción (Park y Lee,
008). De esta manera, los consumidores depositarán una mayor
onﬁanza y desarrollarán una actitud más  favorable hacia el vende-
or online que ofrezca una gran cantidad de información sobre sus
roductos y servicios, elaborada por los propios usuarios (Park et al.,
007). De acuerdo con esto, se formulan las siguientes hipótesis:
H1: La cantidad de boca-oído electrónico tiene un efecto positivo
y directo en la utilidad percibida de la página web.
H2: La cantidad de boca-oído electrónico tiene un efecto positivo
y directo en la conﬁanza hacia el vendedor online.
H3: La cantidad de boca-oído electrónico tiene un efecto positivo
y directo sobre la actitud hacia el vendedor online.
nﬂuencia de la credibilidad del boca-oído electrónico en la
tilidad percibida, la conﬁanza y la actitud
La credibilidad de la información ha cobrado especial relevan-
ia con la expansión de Internet, donde el anonimato que ofrece la
ed permite que cualquier individuo pueda publicar comentarios
obre un producto o servicio en un contexto en el que el compra-
or carece de contacto directo con el producto que desea adquirir
Cheung et al., 2008). Así, las valoraciones y recomendaciones de
tros usuarios ayudarán al consumidor a formarse una idea de los
roductos y servicios ofrecidos en una tienda online, siempre que
as considere creíbles. Por tanto, y dado que estamos hablando de
misores desconocidos, los usuarios que leen comentarios online
olo aceptarán como válidos aquellos que contengan información
reíble, cierta y factual (Park et al., 2007).ico abreviado.
opia.
Esta característica de la información viene favorecida por la
publicación de las experiencias personales de otros compradores,
tanto positivas como negativas, que aumentan la utilidad percibida
por los potenciales consumidores, al no considerar esta informa-
ción como parcial (Yeap et al., 2014; Mauri y Minazzi, 2013). De
hecho, los consumidores considerarán más  auténticos, reales y, por
tanto, más  útiles aquellos comentarios y evaluaciones publicados
por otros usuarios que la información publicada en la web por el
propio vendedor (Henning-Thurau et al., 2004). Por este motivo,
estarán dispuestos a tener en cuenta y utilizar dicha información
en sus decisiones de compra (Chen et al., 2009).
Por otra parte, los datos procedentes de los propios consumi-
dores son más  creíbles que los aportados por los vendedores, lo
cual puede redundar en una mayor conﬁanza de los receptores del
mensaje hacia esa información (Dellarocas, 2003). De esta manera,
la credibilidad de los comentarios puede suponer un determinante
directo de la decisión de compra, al reducir la incertidumbre inhe-
rente en este tipo de transacciones y favorecer la conﬁanza hacia el
vendedor que soporta dicha plataforma (Awad y Ragowsky, 2008).
Además, el hecho de que los comentarios permanezcan visibles en
la propia página web fomenta una actitud más positiva y conﬁada
hacia el propio vendedor, que ofrece un espacio virtual a los consu-
midores donde expresar sus opiniones con cierto grado de libertad
y objetividad. Una mayor credibilidad de las críticas y revisiones
ofrecidas por los usuarios podría afectar a las percepciones de los
lectores sobre el vendedor online (Cheung et al., 2008). Por el con-
trario, si el usuario percibe información sesgada y publicada con
un propósito distinto al informativo, la credibilidad de la fuente se
verá mermada, afectando negativamente a la conﬁanza depositada
en ella (Lee y Turban, 2001).
En deﬁnitiva, el grado de credibilidad de los comentarios es
considerado un elemento importante que contribuye a mejorar la
actitud hacia el vendedor, favoreciendo la conﬁanza depositada en
él y aportando una mayor utilidad a su propia página web. De esta
manera, si los usuarios perciben que los comentarios publicados en
la web  del vendedor son creíbles, los considerarán relevantes y úti-
les en su proceso de decisión de compra. De acuerdo con lo anterior,
se propone que:
• H4: La credibilidad del boca-oído electrónico tiene un efecto posi-
tivo y directo en la utilidad percibida de la página web.
• H5: La credibilidad del boca-oído electrónico tiene un efecto posi-
tivo y directo en la conﬁanza hacia el vendedor online.
• H6: La credibilidad del boca-oído electrónico tiene un efecto posi-
tivo y directo sobre la actitud hacia el vendedor online.
Inﬂuencia de la calidad del boca-oído electrónico en la utilidad
percibida, la conﬁanza y la actitud
En el comercio electrónico los consumidores no pueden obte-
ner información completa de los productos y servicios ofertados
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n la red, quedando limitada en muchas ocasiones a los datos
ublicados por el vendedor (Kim, Ferrin y Rao, 2008). Ade-
ás, las propias características del medio online permiten que
ualquier usuario pueda difundir sus opiniones y experiencias
on una gran libertad y sin apenas ﬁltros de control, por lo
ue la calidad de la información puede verse afectada (Yeap
t al., 2014). En este caso, resulta de vital importancia que el
ontenido de las publicaciones sea lo suﬁcientemente amplio
 completo para los usuarios que las consultan (Nelson et al.,
005), aportando información útil y de calidad que les ayude
n su proceso de decisión de compra (Zheng, Zhao y Stylianou,
013).
Diversos estudios han investigado la relación existente entre la
alidad y la utilidad de la información. Por ejemplo, Cheung et al.
2008) contextualizaron su trabajo en el sector de la restauración
 analizaron la inﬂuencia de las 4 dimensiones de la calidad de la
nformación en la utilidad percibida del usuario. Este estudio ponía
e maniﬁesto que la comprensión y la relevancia son las caracterís-
icas del boca-oído electrónico que inﬂuyen signiﬁcativamente en
a valoración de la información por los consumidores. Por su parte,
heung y Thadani (2012) propusieron un marco conceptual que
dentiﬁcaba los factores clave en la adopción del boca-oído elec-
rónico y su inﬂuencia en el comportamiento ﬁnal del consumidor.
iguiendo esta línea de trabajo, este estudio identiﬁca la calidad
e los comentarios online como antecedente directo de la utilidad
ercibida. Así, las valoraciones publicadas en Internet por los consu-
idores que previamente han adquirido el producto o contratado
l servicio generarán un ﬂujo de información útil y práctica para el
onsumidor (Park et al., 2007), percibiendo una mayor utilidad del
itio web. Por tanto, si la plataforma online de un vendedor ofrece
nformación evaluable, actualizada y consistente, se incrementará
a posibilidad de atraer y retener clientes (Honeycutt, Flaherty y
enassi, 1998).
Por otra parte, la difusión de comentarios online que conten-
an información de calidad ayuda a reducir la incertidumbre y
l riesgo inherente a las transacciones online, afectando positi-
amente al nivel de conﬁanza de los consumidores (Kim y Park,
013; Kim et al., 2008). Algunos estudios sugieren que la calidad
e la información ofrecida por una página web actúa como una
roxy de las características del vendedor, ya que los usuarios tien-
en a conﬁar más  en empresas que presentan la información de
na forma más  eﬁciente y completa (Jones y Leonard, 2008). Por
anto, la conﬁanza en una plataforma online puede venir motivada
or la existencia de información exacta y completa. Así, si el usua-
io percibe que la información ofrecida en la web es de calidad,
stará más  inclinado a conﬁar en la capacidad del vendedor y en su
nterés por cumplir sus obligaciones (Belanche, Casaló y Guinaliú,
013).
En deﬁnitiva, y de acuerdo con Kim et al. (2008), si los
ompradores consideran que la plataforma presenta informa-
ión del calidad, también percibirán que el vendedor se esfuerza
or mantener la precisión, la ﬁabilidad, la corrección y la
ctualidad de dicha información, por lo que considerarán que
sa página web está en mejor disposición de satisfacer sus
ecesidades, conﬁarán más  en el propio vendedor y desarro-
larán una actitud más  favorable hacia la empresa que está
etrás de esa plataforma. Así, se plantean las siguientes hipóte-
is:
H7: La calidad del boca-oído electrónico tiene un efecto positivo
y directo en la utilidad percibida de la página web.
H8: La calidad del boca-oído electrónico tiene un efecto positivo
y directo en la conﬁanza hacia el vendedor online.
H9: La calidad del boca-oído electrónico tiene un efecto positivo
y directo sobre la actitud hacia el vendedor online. y Economía de la Empresa 24 (2015) 61–75
Relación entre la conﬁanza, la utilidad y la actitud hacia el
vendedor online
Las características de las páginas web  cobran especial relevan-
cia en el entorno virtual, resultando ser el primer elemento visible
por los usuarios para establecer relaciones comerciales con el ven-
dedor. Si los consumidores perciben que una página web  es útil,
ya sea ayudándoles a resolver dudas o a buscar información de
forma más  rápida y eﬁcaz, conﬁarán más  en ella, mejorando la eﬁ-
ciencia en sus decisiones de compra y reduciendo la percepción de
información asimétrica. En este sentido, algunos trabajos sugieren
que los compradores consideran las publicaciones de otros usua-
rios como una fuente de información an˜adida, capaz de aportar
más  datos sobre los productos ofrecidos por el vendedor (Chen y
Barnes, 2007). Así, gracias a la inclusión de las opiniones de otros
consumidores, la página web del vendedor incrementa su conte-
nido informativo, generando una mayor utilidad para los visitantes
y contribuyendo a mejorar el sentimiento de conﬁanza hacia ese
vendedor (Koufaris y Hampton-Sosa, 2004). De hecho, la utilidad
percibida es, junto con la actitud, uno de los elementos más  impor-
tantes del «modelo de aceptación tecnológica» de Davis et al. (1989).
La relación directa entre ambas variables ha quedado demostrada
en múltiples trabajos. Por ejemplo, Casaló et al. (2011) probaron
que la utilidad percibida de las recomendaciones en una comunidad
de viajes online ayuda a organizar un viaje de forma más eﬁciente.
Por su parte, Hernández et al. (2010) analizaron las percepciones
que inducen a los consumidores a adquirir productos a través de
Internet, así como la relación entre la utilidad percibida por dichos
usuarios y su actitud.
Al realizar transacciones por Internet, la conﬁanza es un ele-
mento clave para que las relaciones funcionen (Kim et al., 2008;
Gefen et al., 2003; Doney y Cannon, 1997). Muchos trabajos han
estudiado la relación entre la conﬁanza y la actitud del consumidor
en el comercio electrónico. Así, Pan y Chiou (2011) propusieron
un modelo donde la conﬁanza percibida inﬂuye en la actitud del
consumidor. Jarvenpaa, Tractinsky y Vitale (2000) encontraron una
relación positiva entre la conﬁanza y la actitud de los consumido-
res hacia una tienda online, y McCole et al. (2010) analizaron la
conﬁanza —en el vendedor, en Internet y en terceras partes— y las
actitudes que cada una provoca en la compra online.
Para mantener y mejorar las relaciones comerciales entre ven-
dedores y compradores en Internet, resulta imprescindible que
exista cierto nivel de conﬁanza entre las partes, lo que contri-
buirá a que surja una actitud más  afectiva y favorable entre ellas
(Belanche et al., 2013). Así, mayores niveles de conﬁanza en el
vendedor online ayudan a los consumidores en su proceso de deci-
sión de compra, reduciendo los costes de búsqueda de información
sobre dicha tienda y el riesgo percibido en las transacciones (Kim
et al., 2012; Jarvenpaa et al., 2000). Estos beneﬁcios derivados
de la conﬁanza permiten desarrollar asociaciones positivas en la
mente del consumidor (Casaló et al., 2011), generando sentimientos
afectivos más  fuertes y una relación más  estrecha con el vende-
dor.
De acuerdo con la literatura previa, si la página web  del vendedor
online resulta de utilidad para los consumidores que la visitan, se
favorecerá tanto la actitud como la conﬁanza hacia dicho vendedor
(Casaló et al., 2011; Hernández et al., 2010). Así mismo, un mayor
grado de conﬁanza inﬂuirá positivamente en el desarrollo de una
actitud más  propicia hacia ese vendedor online. De esta manera, se
establece que:• H10: La utilidad percibida de la página web  tiene un efecto posi-
tivo y directo sobre la conﬁanza hacia el vendedor online.
• H11: La utilidad percibida de la página web tiene un efecto posi-
tivo y directo sobre la actitud hacia el vendedor online.
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H12: La conﬁanza en el vendedor online tiene un efecto positivo
y directo sobre la actitud hacia este.
tilidad percibida, conﬁanza y actitud como antecedentes de la
ntención de recompra online
Las páginas web constituyen el medio a través del cual los
onsumidores pueden interactuar con vendedores y comprado-
es, informarse sobre los productos y servicios ofertados y realizar
ompras online (Chen y Barnes, 2007). Por ello, resulta esen-
ial comprender los antecedentes que conducen a la intención de
ecompra en este medio. En este sentido, que el sitio web  del ven-
edor sea percibido como una herramienta útil en la búsqueda de
nformación puede favorecer la predisposición del usuario a volver
 visitar la tienda online (Yoon, 2002). Gefen et al. (2003) aﬁrma-
an que una página web  recibirá un mayor número de visitas si
os usuarios perciben una mayor utilidad y aplicación práctica. Esta
ercepción de utilidad está relacionada con la intención de com-
ortamiento (Davis et al., 1989). Por ejemplo, el disen˜o de la tienda
irtual contribuirá a que el consumidor la considere útil a la hora
e realizar compras online, mejorando la experiencia y su actitud
acia el vendedor (Flavián et al., 2006), pudiendo llegar a repetirse
a intención de compra en un futuro. Siguiendo esta línea, algu-
os autores como Shin et al. (2013), Zhang et al. (2011) y Chiu,
hang, Cheng y Fang (2009) han destacado la importancia de la
tilidad percibida en la intención de recompra, estableciendo una
elación positiva entre la utilidad de la página y la predisposición
e los usuarios de volver a adquirir productos y servicios del mismo
endedor.
Como se ha comentado, las percepciones de los usuarios son
laves en el comercio electrónico. De hecho, los consumidores
anifestarán una predisposición o intención de comportamiento
ás  favorable hacia las empresas en las que confían, reduciendo
l esfuerzo y los costes de búsqueda de información y actuando
e manera coherente con sus ideas, lo que favorecerá la existen-
ia de comportamientos de compra repetidos (Gefen et al., 2003).
arios trabajos han demostrado una relación directa entre la con-
anza y la intención de recompra (Shin et al., 2013; Chiu et al.,
009). Autores como Gefen et al. (2003) realizaron un estudio dis-
inguiendo entre compradores potenciales y de compra repetida,
emostrando la relación positiva entre estas variables para ambos
ipos de consumidores. En esta línea, Kim et al. (2012) encontraron
ue los compradores que repiten sus compras perciben una mayor
ertidumbre en la transacción online y tienen más  experiencia en
as relaciones con el vendedor que los clientes potenciales.
También la actitud del consumidor ha sido analizada para expli-
ar distintos comportamientos en el contexto online. Esta variable
iene gran relevancia en los modelos de aceptación de nuevas tec-
ologías, usada para predecir las intenciones de compra online
Hausman y Siekpe, 2009; Jarvenpaa et al., 2000). Según Fishbein
 Ajzen (1975), las actitudes son consideradas una función de las
reencias de los individuos sobre las cualidades especíﬁcas y los
tributos de un objeto. En este sentido, podemos considerar que
uando un usuario o emisor divulga información positiva sobre
n producto, el resto de los receptores valorarán positivamente
al información, manifestando una actitud más  favorable hacia el
rtículo y, por consiguiente, la intención de volver a comprarlo
Martin y Lueg, 2013). Así, cuanto más  favorable sea la actitud
acia un determinado comportamiento, mayor será la intención
e realizarlo. Hernández et al. (2010) también establecen una rela-
ión positiva entre la actitud del consumidor hacia el comercio
lectrónico y la intención de recompra para los usuarios que ya
ienen cierta experiencia en el medio. Adaptando esta idea a nues-
ro contexto de estudio, consideramos que cuanto más  positiva sea
a actitud hacia la compra, mayor será la disposición a comenzar y
eguir comprando en Internet. y Economía de la Empresa 24 (2015) 61–75 67
En deﬁnitiva, la utilidad percibida de la página web, la conﬁanza
y la actitud hacia el vendedor online suponen 3 de los antecedentes
más importantes a la hora de explicar la lealtad online. Un usuario
que maniﬁeste una actitud positiva hacia el vendedor online y haya
depositado su conﬁanza en él, además de considerar útil y práctica
su página web, estará más  dispuesto a volver a adquirir productos
y servicios de dicha tienda virtual. Consecuentemente, se propone
que:
• H13: La utilidad percibida de la página web tiene un efecto posi-
tivo y directo sobre la intención de recompra online.
• H14: La conﬁanza en el vendedor online tiene un efecto positivo
y directo sobre la intención de recompra online.
• H15: La actitud hacia el vendedor online tiene un efecto positivo
y directo sobre la intención de recompra online.
Metodología
Desarrollo del cuestionario y recogida de información
Para contrastar las hipótesis del modelo propuesto se utilizó
un estudio cuantitativo basado en la realización de un cuestio-
nario online, técnica muy  utilizada por otros autores en este
campo de estudio (Belanche et al., 2013; López y Sicilia, 2013;
Cheung et al., 2008). La encuesta estaba dirigida a los usuarios
de Internet que hubieran realizado previamente alguna compra
online en una página web  que incluyese una plataforma de inter-
cambio de comentarios. Los individuos que formaron parte del
estudio debían facilitar el nombre de la web en la que previa-
mente hubieran realizado alguna compra o reserva online, tras
revisar las recomendaciones de otros usuarios publicadas en el
propio sitio web de la tienda (por ejemplo, amazon.com o boo-
king.com). De acuerdo con esta información, los participantes
debían responder el cuestionario, contestando siempre en función
de esa experiencia previa de compra. Así, aunque se solicitaba
al encuestado que pensara en una compra reciente, se consi-
deró más  interesante no limitar la elección a un determinado
periodo de tiempo, dándole la opción de responder libremente,
pensando en la reserva o compra online que considerase más  apro-
piada.
Atendiendo a la compra realizada, únicamente se pidió a los
participantes que indicaran el tipo de producto adquirido, con inde-
pendencia del volumen y el importe gastado. En este sentido, los
encuestados debían distinguir entre la compra de productos de ocio
(como por ejemplo libros, DVD, cámaras de fotos, portátiles, table-
tas, etc.) o reservas de estancias en hoteles (excluyendo agencias
de viajes y compan˜ías aéreas). No obstante, se volvió a recordar a
los encuestados que seleccionaran aquellos productos o servicios
comprados en tiendas virtuales donde se hubieran leído previa-
mente las recomendaciones online publicadas en la misma página
web del vendedor. Así mismo, se les solicitaba que indicaran la
página web  en la que se hubiera comprado algún producto de ocio o
realizado una reserva de hotel, además de especiﬁcar el tipo de pro-
ducto o servicio adquirido. De esta forma, se pudieron realizar las
comprobaciones pertinentes para veriﬁcar que efectivamente las
páginas web mencionadas incluían valoraciones de otros usuarios.
Estas características fueron veriﬁcadas durante el proceso de reco-
gida de datos, eliminando los casos que no cumplían los requisitos
solicitados en la investigación.
El periodo de recogida de los datos se llevó a cabo durante los
meses de julio a noviembre de 2013. Para obtener la información
necesaria se utilizó un muestreo no aleatorio a nivel nacional,
mediante una encuesta voluntaria autoadministrada y difundida a
través de redes sociales. Para mayor comodidad, se facilitó un link
a los participantes que permitía el acceso al cuestionario online de
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orma directa y anónima, reduciéndose así la posible aparición de
esgos de deseabilidad social. También se pretendió aprovechar el
fecto bola de nieve, animando a los participantes a compartir
l cuestionario en sus redes sociales y reenviarlo a sus contactos y
mistades. Este procedimiento es similar al utilizado por DeBruyn
 Lilien (2008) y López y Sicilia (2013).
La muestra ﬁnal contó con 252 cuestionarios válidos, una vez eli-
inados los casos en los que no se habían realizado compras online,
o se habían consultado las valoraciones y opiniones publicadas en
a página web, o se trataba de cuestionarios repetidos o incomple-
os. La tabla 1 recoge las principales características de los individuos
ue colaboraron en la investigación. En cuanto al perﬁl demográ-
co de los encuestados, el porcentaje de participación femenina
s ligeramente superior al masculino, con edades comprendidas
ntre los 26 y 35 an˜os. Estos datos presentan ciertas similitudes
on el perﬁl del usuario de redes sociales (IAB, 2013) en Espan˜a,
onde un 55% son mujeres jóvenes entre los 18 y 39 an˜os. Por el
ontrario, si se compara con la distribución sociodemográﬁca de
os compradores online en Espan˜a (ONTSI, 2014), existe una ligera
uperioridad de la participación masculina (55,3%) sobre la feme-
ina (44,7%), con edades comprendidas entre los 25 y los 49 an˜os.
especto al nivel de estudios, una amplia mayoría de la muestra
iene titulación universitaria o estudios superiores, en consonancia
on los datos aportados por el Instituto Nacional de Estadística (INE,
014). Estos resultados también contrastan con los datos aporta-
os por el «Estudio sobre comercio electrónico B2C» realizado por
a ONTSI, donde no se aprecian diferencias signiﬁcativas entre el
orcentaje de compradores con estudios secundarios y universita-
ios (51,1 y 46,9%, respectivamente). Resulta generalizada la baja
articipación en el comercio electrónico de personas con nivel de
studios primarios.
edición de las variables
Todas las variables incluidas en el estudio han sido medidas por
tems extraídos de la literatura previa (Anexo 1). Se emplearon esca-
as tipo Likert de 7 puntos (siendo 1 «totalmente en desacuerdo» y
 «totalmente de acuerdo») en las que el encuestado debía posicio-
arse según su grado de conformidad con las aﬁrmaciones propues-
as. Para medir la cantidad de boca-oído electrónico se utilizaron
scalas adaptadas de las ya validadas previamente por otros auto-
es (Belanche et al., 2013; Park et al., 2007). La variable credibilidad
e basa en el trabajo de Luo et al. (2013), incorporada en otros estu-
ios como el de Fisher, Ilgen y Hoyer (1979) y López y Sicilia (2013).
a calidad del boca-oído electrónico fue medida como un cons-
ructo formativo (Nelson et al., 2005) de 4 dimensiones (actualidad,
elevancia, precisión y comprensión) tal y como conceptualiza-
on Cheung et al. (2008), cuyas escalas se han fundamentado en
tras previamente validadas por la literatura. La actualidad, la com-
rensión y la precisión se miden, cada una de ellas, por 3 ítems,
espectivamente, originarios del trabajo de Wixom y Todd (2005),
ientras que la escala utilizada para la relevancia procede del
rabajo de Citrin (2001). Las 3 dimensiones de la conﬁanza (hones-
idad, benevolencia y competencia) fueron medidas a partir de los
rabajos de Belanche et al. (2013) y Doney y Cannon (1997). La uti-
idad percibida se basa en el estudio de Gefen et al. (2003), y para
a actitud se ha utilizado la escala de Wu,  Hu y Wu (2010), que eva-
úa la actitud del consumidor ante la idea de realizar compras en la
ágina web del vendedor. La intención de recompra online ha sido
edida utilizando las escalas de Chiu et al. (2012). Una vez disen˜ado
l cuestionario, se llevó a cabo un pre-test entre investigadores en
l área de marketing y usuarios de Internet ajenos a la disciplina
on el objetivo de comprobar la validez y la comprensión de los
tems. y Economía de la Empresa 24 (2015) 61–75
Análisis de los resultados
Para testar las hipótesis propuestas se utilizó un modelo de
ecuaciones estructurales que recoge las variables deﬁnidas previa-
mente. El análisis de los datos se llevó a cabo mediante la técnica
Partial Least Squares (PLS) y el programa informático SmartPLS
2.0. Comparado con los métodos basados en las covarianzas, la
aplicación de PLS resulta más  apropiada cuando el interés de la
investigación se centra en la predicción de una o más  variables
dependientes, en lugar de conﬁrmar una teoría que ha sido pre-
viamente validada por otros autores. Además, Reinartz, Haenlein
y Henseler (2009) recomiendan la utilización de PLS en todos los
casos donde el número de observaciones sea bajo, y sitúan el
número límite de casos por debajo de los 250. Otros autores, como
Chin, Marcolin y Newsted (2003), consideran más  apropiada la uti-
lización de PLS en análisis exploratorios y en modelos donde se
incorpora un gran número de variables latentes así como cons-
tructos formativos, tal y como ocurre en esta investigación. En
deﬁnitiva, dadas las características y los objetivos de este estudio,
consideramos que PLS es la técnica más  adecuada para contrastar
el modelo propuesto.
Esta metodología ha sido muy  utilizada recientemente por los
estudiosos del marketing (Kim y Park, 2013; Fraj, Matute y Melero,
2013; Cheung et al., 2008; Gefen et al., 2003), siendo muy  apro-
piada para lograr los objetivos de este trabajo, al contar con una
muestra de taman˜o reducido y tratarse de un modelo no testado
previamente en la literatura, que comprende varias relaciones jus-
tiﬁcadas a través de diversas teorías como el TAM, la teoría de acción
razonada o el Elaboration Likelihood Model. La estimación de los
parámetros de medida y estructurales del modelo se llevaron a
cabo en 2 etapas distintas, tal y como requiere la metodología PLS:
análisis del modelo de medida y análisis del modelo estructural.
Análisis del modelo de medida
Una vez recogidos los datos, se inició el proceso de validación
de los instrumentos de medida a partir del análisis exploratorio
de ﬁabilidad y dimensionalidad. Las variables utilidad percibida,
actitud e intención de recompra fueron analizadas como cons-
tructos reﬂectivos unidimensionales. La conﬁanza fue estudiada
como constructo reﬂectivo de segundo orden con 3 dimensiones:
honestidad, benevolencia y competencia (Belanche et al., 2013;
Casaló et al., 2011; McCole et al., 2010; Wang et al., 2007). Las
características del boca-oído electrónico también se analizaron por
separado, distinguiendo entre la credibilidad y la cantidad, con-
sideradas ambas como constructos reﬂectivos de primer orden,
y la calidad de la información, como un constructo formativo de
segundo orden compuesto por las 4 dimensiones —actualidad, com-
prensión, relevancia y precisión— identiﬁcadas con anterioridad en
la literatura del marketing (Nelson et al., 2005). La consideración de
la calidad como un constructo formativo es coherente con investi-
gaciones previas (Cheng y Ho, 2015; Lee y Shin, 2014; Nelson et al.,
2005; DeLone y McLean, 2003; Seddon, 1997). Cabe sen˜alar que,
pese a que no existe un consenso generalizado sobre cuáles son
las dimensiones de la calidad, un gran número de estudios han
identiﬁcado aquellas variables que contribuyen a formar la per-
cepción global de la calidad de la información (Cheung et al., 2008;
Nelson et al., 2005; DeLone y McLean, 2003). En este sentido, y
siguiendo las propuestas de otros autores, como Jarvis, MacKenzie
y Podsakoff (2003) y MacKenzie, Podsakoff y Jarvis (2005), de cara
a identiﬁcar un constructo formativo, como es el caso de la cali-
dad del boca-oído electrónico, consideramos que: los cambios en
los diferentes componentes de la calidad causan o anteceden las
variaciones en dicho constructo; además, las dimensiones que com-
ponen la calidad del EWOM no son intercambiables, puesto que
capturan diferentes aspectos del concepto subyacente; por último,
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Tabla  1
Descripción de la muestra
Sexo % Edad (an˜os) % Nivel de estudios %
Hombre
Mujer
45,6
54,4
De 18 a 25
De 26 a 35
16,3
60,7
Estudios primarios (ESO)
Estudios secundarios
1,2
17,1
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Mayor de 55
uente: Elaboración propia.
o todas las dimensiones de la calidad tienen que estar altamente
orrelacionadas. De hecho, una página web puede contener comen-
arios relevantes y completos que pueden estar, al mismo  tiempo,
esactualizados.
Dado que nuestro modelo consta de 2 constructos de segundo
rden, para su análisis con PLS se utilizó el método de aproximación
or pasos. Este método engloba 2 etapas. En la primera se estimó un
odelo que integraba por separado todos los constructos de primer
rden, incluidas las subdimensiones de la calidad de la información
 de la conﬁanza hacia el vendedor online. En la segunda etapa
e estimó el modelo ﬁnal con los constructos de segundo orden,
tilizando como indicadores de estas variables las puntuaciones
actoriales (latent variable scores) de las variables de primer orden
n las de segundo, que fueron calculadas en el paso anterior.
Respecto a la primera estimación, la del modelo con las dimen-
iones de primer orden, todas las cargas () contaron con un valor
lto y todos los ítems presentaban una carga superior en la variable
 la que habían sido asignados que en el resto. Además, se com-
robó que todos ellos fueran signiﬁcativos al 1%, con un t-valor
uperior a 2,58. Tanto el alfa de Cronbach como el índice de ﬁabili-
ad compuesta (IFC) presentaban valores superiores al 0,7 en todas
as variables, tal y como exige la literatura (Nunnally, 1978; Fornell
 Larcker, 1981). El valor de la varianza media extraída (AVE) tam-
ién era superior a 0,5 en todos los casos, comprobando que más
e un 50% de la variabilidad de las variables viene explicada por sus
ndicadores y no por el error (Fornell y Larcker, 1981).
Después de haber construido las variables de segundo orden
esto es, la calidad del boca-oído electrónico y la conﬁanza en el
endedor online), se examinó el modelo de medida a través de
 pasos. En el primero de ellos se comprobó, de nuevo, la ﬁabilidad
ndividual de los indicadores. En los constructos reﬂectivos puede
bservarse, a partir del valor de sus cargas (), que todos ellos son
uperiores a 0,7, tal y como indica la literatura. Al igual que en el
odelo del primer orden, todos los indicadores son signiﬁcativos
l 1%, con un t-valor muy  superior a 2,58 (véase tabla 2).
Al considerar la calidad de la información como un constructo
ormativo, se procedió al análisis del variance inﬂation factor o factor
e inﬂación de la varianza, lo que veriﬁcó la inexistencia de proble-
as  de multicolinealidad para esta variable. Sin embargo, el peso
e la comprensión de la información resultó estadísticamente no
igniﬁcativo (w = −0,19; t-valor = 1,20).
Las propiedades psicométricas de las variables reﬂectivas fue-
on estudiadas en las etapas segunda y tercera. En este sentido, se
levó a cabo el estudio de la ﬁabilidad de las escalas a través de
os índices alfa de Cronbach e índice de ﬁabilidad compuesta (IFC).
n esta fase también se comprobó la existencia de validez conver-
ente, utilizando para ello el análisis de la varianza media extraída
AVE). En este caso, el valor del alfa de Cronbach y el IFC superan
os valores críticos establecidos por la literatura previa (0,7 y 0,6,
espectivamente), junto con un valor del AVE superior a 0,5 (Fornell
 Larcker, 1981) (véase tabla 2).
Por último, en la tercera etapa se analizó la existencia de validez
iscriminante en las variables reﬂectivas del modelo. El procedi-
iento más  aconsejado en PLS se basa en la comparación entre el
alor del AVE de cada variable con la correlación de cada cons-
ructo con cada una de las variables elevado al cuadrado. Si el
alor obtenido en la raíz cuadrada del AVE es superior al de la19
4
Titulación universitaria 81,7
correlación, consideraremos que cada constructo se relaciona con
mayor intensidad con sus propias medidas que con las de las otras
variables (Barclay, Thompson y Higgins, 1995). La tabla 3 presenta
la matriz de la validez discriminante del modelo, apreciándose un
valor mayor en todos y cada uno de los elementos de la diagonal
principal.
Análisis del modelo estructural
Una vez validado el modelo de medida, el modelo estructural
fue testado utilizando un remuestreo bootstraping con 5.000 sub-
muestras. Los resultados de dicha estimación se muestran en la
tabla 4. Adicionalmente, antes de analizar la signiﬁcatividad de los
parámetros , se procedió a valorar la existencia de validez pre-
dictiva mediante el test de Stone-Geisser. En este caso, el valor Q2
era positivo para todas las variables dependientes, quedando con-
ﬁrmado que las variables explicadas pueden predecirse a través de
las variables explicativas del modelo y el índice de bondad de ajuste,
Gozones of Fit (GoF) (Tenenhaus, Vinzi, Chatelin y Lauro, 2005),
que alcanzó un valor de 0,61, considerado elevado por la literatura
(Cohen, 1988). Asimismo, los valores R2 de las variables depen-
dientes eran mayores a 0,1, superando los límites establecidos en
la literatura previa.
Con respecto a la interpretación de los parámetros estructura-
les, la cantidad de recomendaciones publicadas por los usuarios
en la página web del vendedor tiene una relación estadística-
mente signiﬁcativa y positiva con la utilidad percibida por los
consumidores ( = 0,18; t = 2,57), aceptándose la hipótesis 1. Sin
embargo, el volumen de información publicada por los usuarios
inﬂuye negativamente en la conﬁanza hacia el vendedor online
( = −0,18; t = 2,42), rechazándose así la hipótesis 2. Al analizar
este constructo y su inﬂuencia en la actitud hacia el vendedor
online, esta relación no resulta estadísticamente signiﬁcativa, por
lo que se rechaza la hipótesis 3 ( = −0,04; t = 0,62).
Al estudiar los efectos de la credibilidad de la información, los
resultados del trabajo demuestran que esta variable inﬂuye tan solo
en la utilidad percibida por el usuario, aceptándose la hipótesis 4
( = 0,23; t = 2,63). Sin embargo, una mayor credibilidad de los men-
sajes publicados por los consumidores no afecta signiﬁcativamente
a la conﬁanza ( = 0,15; t = 1,51) ni a la actitud ( = −0,01; t = 0,17)
hacia el vendedor online, lo cual nos lleva a rechazar las hipótesis
5 y 6.
Por su parte, el análisis empírico evidencia que la calidad de la
información inﬂuye positivamente tanto en la utilidad percibida
por los usuarios de la web ( = 0,19; t = 1,96) como en la conﬁanza
depositada en el vendedor online ( = 0,30; t = 3,10), cumpliéndose
las hipótesis 7 y 8, respectivamente. No existe, sin embargo, una
relación signiﬁcativa entre esta variable y la actitud hacia el propio
vendedor ( = 0,13; t = 1,54), por lo que la hipótesis 9 es rechazada.
Junto con la actitud, la utilidad percibida es uno de los ele-
mentos fundamentales del modelo de aceptación tecnológica. En
nuestro caso, se aprecia la vinculación de esta variable no solo con la
conﬁanza depositada en el vendedor online ( = 0,40; t = 5,88) sino
también con la actitud ( = 0,45; t = 6,38), aceptándose las hipótesis
10 y 11. Los resultados también muestran la inﬂuencia signiﬁcativa
de la conﬁanza en la actitud hacia el vendedor online ( = 0,30;
t = 4,27), por lo que se acepta la hipótesis 12.
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Tabla 2
Signiﬁcatividad de las cargas factoriales del modelo de segundo orden
Factor Indicador Carga () t-valor Peso (w) t-valor Alfa de Cronbach IFC AVE
Cantidad
EWOM
CANT1
CANT2
CANT3
0,93
0,94
0,91
79,20
83,91
60,09
0,92 0,95 0,86
Credibilidad
EWOM
CRED1
CRED2
CRED3
0,95
0,96
0,93
111,97
124,73
67,07
0,94 0,96 0,90
Calidad EWOM ACTU 0,32 2,01 NA NA NA
COMPR −0,19 1,20
RELEV 0,38 2,66
PREC 0,60 4,28
Conﬁanza HON 0,90 74,39 0,85 0,91 0,77
BENEV 0,86 40,31
COMPT 0,87 46,73
Utilidad
percibida
UTI1
UTI2
UTI3
UTI4
0,82
0,85
0,85
0,87
32,49
35,04
27,59
58,27
0,87 0,91 0,72
Actitud ACTI1
ACTI2
ACTI3
0,88
0,90
0,91
41,50
56,65
51,77
0,88 0,92 0,80
Intención de
recompra
INTREC1
INTREC2
INTREC3
0,92
0,93
0,94
79,16
73,32
92,67
0,93 0,95 0,87
ACTI: actitud; ACTU: actualidad; BENEV: benevolencia; CANT: cantidad; COMPR: comprensión; COMPT: competencia; CONF: conﬁanza; CRED: credibilidad; HON: honestidad;
INTREC: intención de recompra; PREC: precisión; RELEV: relevancia; UTI: utilidad.
Fuente:  Elaboración propia.
Tabla 3
Validez discriminante
Constructo ACTI CRED UTI CAL CANT INTREC CONF
ACTI
CRED
UTI
CAL
CANT
INTREC
CONF
0,90
0,42
0,65
0,46
0,31
0,77
0,59
0,95
0,49
0,77
0,59
0,32
0,47
0,85
0,49
0,44
0,58
0,54
0,64
0,38
0,49
0,93
0,20
0,27
0,93
0,50 0,88
Ver el signiﬁcado de los acrónimos en la tabla 2.
En la diagonal principal (negrita) aparece la raíz cuadrada de la varianza extraída (AVE). Los valores de la correlación estimada entre los factores están situados por debajo
de  la diagonal principal.
Fuente: Elaboración propia.
Tabla 4
Evaluación del modelo estructural y contraste de hipótesis
Coeﬁciente  t-valor Cumplimiento de las
hipótesis
H1: Cantidad → Utilidad percibida
H2: Cantidad → Conﬁanza
H3: Cantidad → Actitud
H4: Credibilidad → Utilidad percibida
H5: Credibilidad → Conﬁanza
H6: Credibilidad → Actitud
H7: Calidad → Utilidad percibida
H8: Calidad → Conﬁanza
H9: Calidad → Actitud
H10: Utilidad percibida → Conﬁanza
H11: Utilidad percibida → Actitud
H12: Conﬁanza → Actitud
H13: Utilidad percibida → Intención de
recompra
H14: Conﬁanza → Intención de recompra
H15: Actitud → Intención de recompra
0,18
−0,18
−0,04
0,23
0,15
−0,01
0,19
0,30
0,13
0,40
0,45
0,30
0,13
0,04
0,66
2,57**
2,42**
0,62
2,63**
1,51
0,17
1,96*
3,10**
1,54
5,88**
6,38**
4,27**
1,97*
0,77
10,19**
Se acepta
Se rechaza
Se rechaza
Se acepta
Se rechaza
Se rechaza
Se acepta
Se acepta
Se rechaza
Se acepta
Se acepta
Se acepta
Se acepta
Se rechaza
Se acepta
R2 (ACTI) = 0,51 R2 (CONF) = 0,39 R2 (UTI) = 0,29 R2 (INTREC) = 0,61 Q2 (ACTI) = 0,38 Q2 (CONF) = 0,27 Q2 (UTI) = 0,20 Q2 (INTREC) = 0,49
Para analizar la signiﬁcatividad de los coeﬁcientes  hemos utilizado un modelo de una cola, con:
Fuente: Elaboración propia.
* p < 0,05.
** p < 0,01.
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–0,18
n.s
n.s
n.s
n.s
n.s
0,18**
0,30**
0,23**
0,40**
0,30**
0,66**
0,13*
0,45**
0,19*
Cantidad
Credibilidad
Calidad
Confianza
Vendedor online
R2 = 0,39
Utilidad
percibida
R2 = 0,29
Actitud
hacia el vendedor
online
R2 = 0,51
Intención
recompra
online
R2 = 0,61
Características de la
plataforma de EWOM en
la web del vendedor
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Figura 2. Result
Fuente:  Elaborac
Con respecto a los antecedentes directos de la intención de
ecompra, la utilidad percibida de la página web inﬂuye en la inten-
ión de recompra ( = 0,13; t = 1,97), aceptándose así la hipótesis
3. En contra de lo esperado, nuestro estudio no revela la existen-
ia de un efecto directo inﬂuyente de la conﬁanza online sobre la
ntención de recompra, como demuestra la relación no signiﬁcativa
ntre ambas variables ( = 0,04; t = 0,77), por lo que se rechaza la
ipótesis 14. Sin embargo, sí existe una relación estadísticamente
igniﬁcativa entre la actitud hacia el vendedor online y las intencio-
es de recompra ( = 0,66; t = 10,19), aceptándose así la hipótesis
5. Estos resultados, junto con el efecto positivo de la conﬁanza en la
ctitud, podrían estar indicando que, si bien la conﬁanza no inﬂuye
irectamente en la las intenciones del consumidor, sí lo hace de
anera indirecta a través de una mejor actitud del individuo hacia
l vendedor online.
La ﬁgura 2 ofrece una visión global del modelo estructural obte-
ido a partir de la estimación.
iscusión y conclusiones
Mediante un modelo integrador, este artículo explora las moti-
aciones que llevan a los usuarios a reincidir en la compra online,
studiando el grado de inﬂuencia que ejercen las características del
WOM,  ya sea a través de la conﬁanza y la actitud hacia el vendedor
nline, ya sea a partir de la utilidad percibida por los usuarios
e ese sitio web. Los resultados del estudio ponen en evidencia
a importancia del EWOM a nivel empresarial. La publicación de
ecomendaciones online que reúnan los requisitos de credibilidad,
alidad y volumen adecuado inﬂuirán en última instancia en la
ntención de recompra online, ya sea porque afectan a la utilidad
ercibida de la página web, ya sea porque mejoran la actitud y el
rado de conﬁanza hacia el propio vendedor. En cualquier caso, los
esultados del modelo sugieren que los patrones de inﬂuencia en
stas variables son muy  diversos, ya que las diferentes caracterís-
icas del EWOM afectan de manera distinta a las evaluaciones que
os usuarios realizan sobre la web y sobre el propio vendedor.
Por ejemplo, y en coherencia con estudios previos (Cheung y
hadani, 2012; Cheung et al., 2008), los resultados conﬁrman la
xistencia de un efecto positivo y directo de las 3 características del
WOM en la utilidad percibida por el consumidor. Así, los usuarios
aloran positivamente la difusión de recomendaciones y valoracio-
es en la página web del vendedor, considerando que otorgan más
tilidad a la web. Estas plataformas de intercambio de opiniones y
valuaciones de productos y servicios pueden ser concebidas por
os consumidores como elementos de referencia a la hora de tomar
us decisiones de compra, de tal manera que cuanto mayor sean lasel modelo ﬁnal.
opia.
percepciones de credibilidad, calidad y cantidad de la información,
más  sencillo y eﬁciente será su proceso de compra en dicha web.
Por su parte, los resultados obtenidos ponen de maniﬁesto que
la conﬁanza hacia el vendedor online depende en gran medida
de la calidad de la información. De esta manera, mientras que la
credibilidad de los mensajes de los propios usuarios no se tras-
lada a las valoraciones acerca del vendedor, una mayor calidad
de la información publicada en la plataforma de EWOM sí con-
ﬁere un mayor nivel de conﬁanza hacia el propio vendedor. Una
posible explicación podría hacer referencia a que quizás el usuario
percibe que esa calidad depende no solo de la propia naturaleza
de los comentarios, sino también de la capacidad y esfuerzo del
vendedor en presentar la información de manera clara, concisa y
actualizada. En un escenario en el que el consumidor valora su
tiempo y esfuerzo de búsqueda, la forma en la que los comentarios
y revisiones de productos les es presentada inﬂuirá en la conﬁanza
depositada en el vendedor online. Por el contrario, la credibilidad de
las recomendaciones no tiene una inﬂuencia signiﬁcativa en la con-
ﬁanza en el vendedor online, al estar más  vinculada con la propia
percepción personal y las creencias del usuario sobre la autenti-
cidad de la información publicada por el resto de consumidores y
no por el vendedor. Sin embargo, los resultados sugieren la posible
existencia de un efecto indirecto entre ambas variables a través de
la utilidad percibida, por lo que, pese a que el propio vendedor no
puede modiﬁcar las opiniones publicadas en la web  ni comprobar
la credibilidad de las mismas, los usuarios consideran útiles dichas
críticas, transﬁriéndose dicha utilidad a la conﬁanza depositada en
el vendedor online.
En cuando al volumen de información publicado en la página
web, el análisis empírico revela que un excesivo número de comen-
tarios y revisiones puede afectar negativamente a la conﬁanza en
el vendedor online. Este concepto es conocido en la literatura del
marketing como sobrecarga de información, entendida como la
imposibilidad o incapacidad del individuo para procesar y utilizar
toda la información de la que dispone (Rogers y Agarwala-Rogers,
1975). En el entorno online, los usuarios están expuestos a un gran
volumen de datos, pudiendo verse afectado el nivel de tolerancia
y procesamiento de la información que cada individuo es capaz
de asimilar, generando un sentimiento de sobrecarga o saturación
(Turetken y Sharda, 2004). Es posible que un elevado número de
comentarios inﬂuya directa y negativamente en las percepciones
del usuario, de tal manera que su incapacidad para procesar un
exceso de mensajes le genere cierto grado de ansiedad, e incluso
rechazo hacia la propia plataforma, generando así emociones
negativas durante el proceso de compra (Sicilia y Ruiz, 2010;
Chen et al., 2009; Park y Lee, 2008). Atendiendo a la conﬁanza
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ercibida, algunas investigaciones previas apuntan hacia la
xistencia de una posible relación inversa entre la cantidad de
nformación publicada en el sitio web y la conﬁanza depositada en
l vendedor online (Beaudoin, 2008). Así, los usuarios que están
ometidos a un gran volumen de recomendaciones pueden llegar
 percibir este sentimiento de sobrecarga de información al visitar
a página web del vendedor, lo que originará reacciones negativas
acia dicha web y, por consiguiente, hacia el propio vendedor que
a gestiona, empeorando la opinión general y la conﬁanza en el
endedor. Sin embargo, desde un punto de vista cognitivo, y pese
 la existencia de este sentimiento negativo, los consumidores
odrían percibir que una gran cantidad de comentarios sí les apor-
an un gran volumen de información para evaluar los productos y
ervicios, mejorando la utilidad percibida del sitio web.
Con respecto a los antecedentes de la actitud, si bien las carac-
erísticas del EWOM no inﬂuyen directa y signiﬁcativamente en
sta variable, sí lo hacen la conﬁanza y la utilidad percibida. En
oherencia con estudios anteriores, queda comprobada la estrecha
elación entre la actitud y la utilidad percibida (Hernández et al.,
010; Suh y Han, 2002). Estas variables han sido ampliamente ana-
izadas a través del modelo TAM para explicar comportamientos de
ceptación de nuevas tecnologías en el comercio electrónico. Los
esultados obtenidos sugieren que la actitud de los consumidores
acia un determinado vendedor online está inﬂuida no solo a nivel
nterno por las percepciones personales del comprador que depo-
ita su conﬁanza en él, sino también a nivel externo a partir de la
lataforma online y su utilidad percibida. No obstante, de acuerdo
on los resultados de este trabajo, mayor cantidad de comentarios y
ejores percepciones de calidad y credibilidad del boca-oído elec-
rónico no se transﬁeren directamente a una mejor actitud hacia el
endedor online.
A diferencia de estudios previos (Shin et al., 2013), la conﬁanza
n el vendedor online por sí misma  no tiene un efecto positivo
obre la intención de recompra del consumidor. Una posible expli-
ación podemos encontrarla en el hecho de que no solo porque
icha tienda online goce de cierto nivel de prestigio va a fomentar
a recompra en ella. Esto podría indicar que los usuarios no basan
us decisiones de compras futuras en el conocimiento que tienen
el vendedor online, sino que se ven inﬂuidos por otros aspectos.
a inﬂuencia de la conﬁanza en esta intención de recompra podría
enerarse indirectamente a través de la actitud que los consumido-
es tienen hacia el vendedor, construida a partir de elementos inter-
os y externos. Los resultados obtenidos muestran una inﬂuencia
igniﬁcativa de la actitud y la utilidad percibida en la intención de
olver a realizar compras futuras en la página web del vendedor.
A partir de los resultados obtenidos podemos concluir una
erie de aplicaciones prácticas que pueden servir de gran utilidad
 nivel empresarial. En un contexto cada vez más  competitivo y
lobalizado, las empresas no pueden obviar la importancia que
stá adquiriendo el EWOM entre los consumidores y la inﬂuencia
ue tiene en el proceso de decisión de compra. Son numerosas
as aplicaciones a nivel empresarial de esta herramienta de comu-
icación, por lo que las organizaciones deben estar en constante
lerta de las novedades que les brinda el medio online y los
vances tecnológicos. Las empresas deben prestar atención a las
ecomendaciones y opiniones sobre sus productos y servicios que
on difundidas en la red, ofreciendo a sus consumidores un espacio
irtual para publicar sus comentarios, dudas y sugerencias. Así, la
rganización debe ir un paso por delante de los usuarios y desa-
rollar plataformas online propias y aplicaciones para telefonía
óvil, trabajando para mejorar la usabilidad de estos soportes
écnicos y ofreciendo información actualizada y de calidad. Tal y
omo ha quedado demostrado empíricamente, la existencia de un
ran número de recomendaciones puede afectar negativamente
 la predisposición de los usuarios para volver a visitar la tienda
irtual, generando sobresaturación e incapacidad para procesar la y Economía de la Empresa 24 (2015) 61–75
información publicada (Sicilia y Ruiz, 2010; Beaudoin, 2008). Para
evitar este problema, los vendedores deben simpliﬁcar el conte-
nido publicado en sus plataformas online, reagrupar y clasiﬁcar los
datos que reﬂejen un resumen global de las valoraciones online.
De ahí que muchas empresas incorporen símbolos, colores u otros
elementos que agilizan la visibilidad en la mente del consumidor.
Para fomentar la existencia de recomendaciones que contengan
información creíble por los consumidores, es necesario que la
organización cuente con mecanismos de control que aseguren la
ﬁabilidad (Zheng et al., 2013). Desde el punto de vista empresarial,
se deberían realizar tareas de monitorización y ﬁltrado de publi-
caciones que contengan información falsa. Otra posibilidad para
mejorar la percepción de conﬁanza y credibilidad en el vendedor
y en la información publicada en su página web  son los sellos de
garantía. La inclusión de este distintivo en la tienda online del
vendedor asegura a los usuarios que dicho sitio web cuenta con
una certiﬁcación de seguridad reconocida a nivel internacional. Por
otro lado, las organizaciones también deben tener muy en cuenta
el disen˜o de su página web. Este elemento es fundamental para
las empresas de venta online, dado que se trata de su principal
carta de presentación a los consumidores. Por eso, y para mejorar
las percepciones de utilidad de los usuarios, la empresa debe
trabajar en mejorar las características de su sitio web, ofreciendo
herramientas efectivas de navegación, usabilidad y manejo de la
página, además de facilitar el acceso a la información publicada. No
debemos olvidar que, en el contexto actual, las recomendaciones
y revisiones de los consumidores ofrecen información de primera
mano para detectar los posibles fallos o mejorar otros servicios
existentes. Por eso resulta de gran importancia la incorporación
de un buen servicio de quejas y sugerencias, facilitando portales
donde los clientes puedan expresar sus opiniones y efectuar
reclamaciones. Tal y como aﬁrman Serra y Salvi (2014), el impacto
que genera el boca-oído puede ser considerado como una oportu-
nidad desde el punto de vista empresarial. La organización debe
analizar el contenido y la credibilidad de las recomendaciones
publicadas en su página web, siendo capaz de gestionar el efecto
de dichos elementos para lograr una mayor ventaja competitiva.
En este sentido, las valoraciones de los usuarios pueden aportar
información muy  valiosa para la empresa, que le va a facilitar un
mayor conocimiento del perﬁl de sus consumidores y sus necesi-
dades, ayudándole a solucionar los posibles problemas que puedan
existir en los distintos departamentos de la empresa, además de
anticiparse a potenciales imprevistos. Así, el análisis de este tipo de
información puede ayudar a introducir mejoras en la calidad de los
productos o servicios, la identiﬁcación de necesidades concretas
de los consumidores o la aplicación de nuevos sistemas de gestión.
Este estudio no está exento de ciertas limitaciones. En primer
lugar, nuestro trabajo identiﬁca 3 características del EWOM como
las más  representativas de esta variable. Sin embargo, no existe un
acuerdo unánime en la literatura que conﬁrme una lista cerrada de
dimensiones. Por ello, investigaciones posteriores deberían ampliar
el número de componentes que tengan especial relevancia para los
consumidores online. Otras variables, como la valencia de las reco-
mendaciones, podrían ser incorporadas en futuras líneas de trabajo.
De hecho, es posible que la relación negativa entre cantidad y con-
ﬁanza se deba a que una mayor cantidad pueda suponer también
que el consumidor se ﬁje o sea más  consciente de las valoraciones
negativas que de las positivas. Una segunda limitación está rela-
cionada con el estudio de los efectos indirectos entre las variables.
Pese a que se han planteado dichos efectos mediadores, se trata
de relaciones que no han sido analizadas empíricamente. Por ello,
futuros estudios irán encaminados a subsanar estas deﬁciencias y
profundizar en el conocimiento de las relaciones que subyacen en el
modelo propuesto. Respecto a la actitud sobre el vendedor online,
los resultados del modelo no muestran una inﬂuencia signiﬁca-
tiva de las características del boca-oído electrónico en la actitud
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el consumidor hacia el vendedor online. En este sentido, futu-
os estudios deberían profundizar en estos hallazgos, incluyendo
tras variables relevantes como el valor percibido de la oferta, la
sabilidad y el disen˜o de la web, o la existencia de herramientas
ue facilitan el acceso y consulta de las valoraciones de los usua-
ios (Filieri, 2015; Hsin-Chang y Wang, 2011). Por otra parte, la
xistencia de consumidores con perﬁl universitario y característi-
as sociodemográﬁcas muy  identiﬁcadas con las particularidades
ropias de los usuarios de Internet contrasta con los resultados
btenidos en estudios previos sobre compradores online, lo que
odría dar lugar a resultados sesgados en nuestra investigación.
ampoco podemos obviar las limitaciones propias del tipo de meto-
ología empleada, diﬁcultando el análisis y la evaluación precisa de
eterminados factores sobre el comportamiento del consumidor.
tendiendo al contenido de la encuesta, se pedía a los participan-
es que respondieran pensando siempre en la misma  página web  en
a que hubieran realizado una compra o reserva online. En conse-
uencia, una posible limitación en el estudio radica en el hecho de
o centrar la investigación en una única página web determinada,
Constructo Dimensiones Ítems Descripción 
Cantidad
EWOM
CANT1
CANT2
CANT3
La página web de este vende
de otros usuarios
El volumen de recomendacio
muy  elevado
Un gran número de consumi
página web
Credibilidad
EWOM
CRED1
CRED2
CRED3
En general, considero que las
son  creíbles
Creo que puedo ﬁarme de las
Pienso que los comentarios y
verdad
Calidad
EWOM
Actualidad ACTU1
ACTU2
ACTU3
En general, considero que las
actualizadas
Están al día, son actuales
Son oportunas
Comprensión COMPR1
COMPR2
COMPR3
Son lo suﬁcientemente ampl
Incluyen toda la información
Son explicativas y completas
Relevancia RELEV1
RELEV2
RELEV3
Son relevantes para mis  deci
Son útiles
Me ayudan a decidirme en la
Precisión PREC1
PREC2
PREC3
Son precisas
Son correctas
No contienen información er
Conﬁanza Honestidad HON1
HON2
HON3
Con respecto a este vendedo
asume
Ofrece información honesta 
Puedo ﬁarme de las condicio
Benevolencia BENEV1
BENEV2
BENEV3
Busca un beneﬁcio mutuo co
Se  preocupa por los interese
No haría nada que pudiera p
Competencia COMPET1
COMPET2
COMPET3
Tiene la experiencia necesar
y/o servicios que ofrece
Tiene los recursos necesarios
Conoce suﬁcientemente a su
y/o servicios adaptados a sus
Utilidad
percibida
UTI1
UTI2
UTI3
UTI4
Esta página web  me resulta m
en mis compras
Esta empresa de venta online
y/o servicios
Esta página web  me permite
y/o  servicios más rápidamen
La página web de esta empre
productos y/o servicios de un
Actitud ACTI1
ACTI2
ACTI3
Comprar a través de esta pág
Me resulta agradable compra
Me gusta la idea de realizar c
Intención
de
recompra
INTREC1
INTREC2
INTREC3
Me gustaría seguir comprand
Tengo previsto continuar usa
productos y/o servicios
Es probable que continúe com
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ya que al valorar distintas tiendas online, los niveles medios de
conﬁanza, utilidad percibida, actitudes e intención de recompra de
los encuestados suelen ser muy  diferentes. Por ello, futuros tra-
bajos deberían centrarse en el análisis de las percepciones de los
consumidores sobre la misma  tienda online, con el objetivo de
obtener una idea global de las valoraciones de los usuarios. En
respuesta a estas limitaciones, consideramos interesante ampliar
la investigación incorporando otras técnicas de análisis, como la
experimentación. Esta metodología permitiría conﬁrmar los efec-
tos de las características del boca-oído electrónico en la respuesta
del consumidor mediante la manipulación de diferentes escenarios.
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Anexo 1. Escalas de medida
Fuente
dor incluye muchas recomendaciones y críticas
nes y valoraciones incluidas en esta página web es
dores escribe sus comentarios y valoraciones en esta
Adaptado de Park
et al. (2007) y
Belanche et al.
(2013)
 recomendaciones y valoraciones de esta página web
 recomendaciones y comentarios de esta página web
 opiniones publicados en esta página web dicen la
Adaptado de Luo
et al. (2013)
 recomendaciones de esta página web están Cheung et al.
(2008)
ias y profundas
 que necesito
siones de compra
 compra
rónea
r online, creo que suele cumplir los compromisos que
y veraz
nes que ofrece
Adaptado de
Belanche et al.
(2013) y Doney
y Cannon (1997)
n sus clientes
s presentes y futuros de sus clientes
erjudicar a sus clientes de forma intencionada
ia para la comercialización de los productos
 para realizar con éxito sus actividades comerciales
s clientes como para ofrecerles productos
 necesidades
uy  útil para buscar la información que necesito
 me  facilita la búsqueda y la compra de productos
 buscar y comprar productos
te
sa de venta online me permite buscar y comprar
a manera más  eﬁcaz
Adaptado de
Gefen et al.
(2003)
ina web  es una buena idea
r productos y/o servicios en esta tienda online
ompras online en esta página web
Wu et al. (2010)
o productos y/o servicios a través de esta página web Chiu et al. (2012)
ndo la página web de esta empresa para adquirir sus
prando productos y/o servicios a través de este
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